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电视商业广告中的科学家形象与科学传播
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Abstract： Studies indicate that the images of scientists portrayed on TV screens would significantly influence the public
understanding of scientists and science. As one type of TV programs，TV commercials have certain particularities in shaping
the images of scientists due to its commercial purposes. Advertisers would fully take into account the target audiences’
psychological expectations. They would take advantage of the target audiences’ trust and worship towards scientists and
science to achieve persuasive communication. The images of scientists shaped in this way follow certain paradigms， and
possess some common features. This article， from the perspective of science communication， analyzes the features of the
scientists’images portrayed in TV commercials and further explores the reasons for these features. The possible influence of
the scientists’images shaped in TV commercials upon science communication is also discussed thoroughly in this paper.
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[摘 要] 研究表明，电视节目中的科学家形象对于大众认识和理解科学家和科学事业产生着重要影响。电视商
业广告作为电视节目的一种，由于其商业目的性，在塑造科学家形象方面，具备一定的特殊性。广告商在塑造

科学家形象时，充分考虑受众的心理期待，利用其对科学家及科学的信赖和崇拜，进行说服传播。由此塑造的

科学家形象遵循一定的范式，具备一些共性的特点。本研究从科学传播角度，分析电视广告中的科学家形象特

点，试图探究形成这些特点的原因，并深入研究电视商业广告中科学家形象对科学传播可能产生的影响。
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随着科学技术在社会发展中发挥越来越

重要的作用，科学家群体在公众中的关注度

不断提升。但由于科学研究的行业特征，科

学家和公众直接接触的机会有限，大众媒体
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成为科学家与公众之间的重要媒介，公众心

目中科学家形象认知的构建，很大程度上受

到大众媒体的影响。研究表明，大众媒体尤

其是影视媒体中的科学家形象呈现与公众对

科学家的认知具有显著的关联性[1]。国外对于

影视媒体中科学家形象的研究可以追溯到 20

世纪 70年代[2]，其中部分学者从科学传播的

角度，研究影视媒体中科学家形象塑造情况，

以及这些科学家形象对公众理解科学产生的

影响。

例如，罗伯特·琼斯（Jones R.A.）于 1997

年在《公众理解科学》发表文章《战后英国

电影中科学家的刻板形象》

（1945—1970） [3]，作者认为英国战后拍摄的电

影中的科学家形象深受战争期间媒体呈现的

科学家形象的影响，战后英国电影中的科学

家形象实质上都是“boffin”的刻板形象，这

种形象实质上是公众对于科学家形象的理解

在电影银幕上的一种反映。同年，阿尔贝托·

埃琳娜（Elena A.）在《公众理解科学》发表

文章《实验室中的女性：居里夫人及女性科

学家在电影中的形象》

[4]，作者以美国部分故事

片中居里夫人的形象为例，分析了女性科学家

形象在影视中的呈现。研究认为，影视作品在

塑造女性科学家形象时存在刻板化问题。

此外，彼德·魏因加 （Weingart P.） 于

2003年发表《是疯子还是天才：美国电影中

的科学和科学家形象》

[5]一文，通过对美国 20世纪的 222部

著名电影中科学家形象的研究，展现了美国
大众媒体中科学家形象的变化过程，研究者认

为，美国电影中的科学家形象大致经历了从

“英雄”到“疯子”再到“偶像”的变化过程。

相对国外来说，国内对于影视媒介中科学

家形象的研究还比较少，起步也比较晚。其

中，在 2012年，冯其器发表《科学家在电视

屏幕中的形象》 [6]一文，文章将影视作品中的

科学家形象分为真实和虚构两种，作者认为，

这两种科学家形象都存在刻板化、单一化的问

题，这种偏离实际的科学家形象在潜移默化中

影响了受众对于科学家的认知。同年，吴鑫丰

发表《国产影视作品中的科学家形象塑造及
其缺憾》 [7]一文，文章以近年来热门的国产电

影、电视剧作为分析文本，分析了国产影视作

品在刻画科学家形象方面的特点，以及存在的

不足和缺憾。

以上提到的这些研究，研究对象大多是电

影、电视中的科学家形象，而在当下，除了常

见的电视剧、电影、纪录片、科教栏目等影视

节目中出现科学家形象之外，电视商业广告中

也常常出现科学家形象符号。在广告传播影响
力强大的今天，电视商业广告中的科学家形象

对公众心目中科学家形象的构建有着重要的

影响，但学术领域中对此的研究尚存在不足。

电视广告本质上是一种以营利为目的的商
业推销手段，作为商品和受众之间的媒介物，

电视广告中的科学家形象越贴近受众的心理

期待，就越具有感召力，越容易让受众产生购

买的冲动。因此，在人物形象塑造方面，电视

商业广告有别于影视作品、文学作品等纯艺术

的塑造方式，具有其一定的独特性。从科学传
播角度研究电视广告中的科学家形象特点及

这些特点形成的原因，具有重要意义。

1 电视商业广告中科学家形象的“演员式”
虚构
为了较为系统、全面地研究电视商业广告

中的科学家形象，本研究采用整体抽样的方

法，选取中央电视台 1套、8套和 14套 3 个

频道，2012 年第四季度 （10 月 1 日至 12 月

31日共 92天），每晚 8：00~10：00播出的商

业广告作为研究对象进行监测。

2012年第四季度，央视 3 个频道共播放

单条不重复商业广告 1 403条，经人工筛选统

计共得到使用科学家形象的广告 32条，约占

总数的 2.3%，具体统计结果如表 1所示。
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表 1 样本中使用科学家形象的广告数量及其比例

频道

CCTV-1
CCTV-8
CCTV-14
总计

广告总量

687
397
319
1 403

使用科学家
广告的数量

15
10
7

32

使用科学家形象广告
所占比例

2.2%
2.5%
2.2%
2.3%

按照广告人物身份的确定性，这 32条广

告可以分为两种：一种是在广告中明确标识科

学家身份，共 6条，约占广告总数的 19%；另

一种是在广告中没有明确身份标识，但是从其

外形方面，很容易使受众辨识出的科学家形象

符号，这类广告共 26条，约占总数的 81%。
1.1科学家形象的虚构———广告代言人的表演及

原因分析

在监测到的 32条使用科学家形象的广告

中，约有 19%的广告标注了科学家身份。其

中合生元金装幼儿奶粉的广告比较有代表性，

广告中明确标识出代言人 Patrice Malard 的生

物学博士身份。调查发现，Patrice Malard博士

于 1981年获得法国里尔科技大学的分子及细

胞生物学博士学位[8]。但是在《合生元国际控

股有限公司 2010年年报》中，Patrice Malard

博士作为首席科学家，出现在该集团高级管

理层的名单中，这一信息表明，Patrice Malard

博士是为该集团服务，具有商业倾向性的研

究人员[8]。

对于科学家及科学家的行为准则各国都

有规定，学术界也有讨论，比如，美国科学院

出版的《怎样当一名科学家：科学研究中的

负责行为》中有这样的表述：“如果一个研

究人员与一个特殊的公司有经济利益关系，

这可能会使科学研究产生某种偏差。”面对有

可能存在的利益冲突，科研人员应该“将利益

关系公开”，“避免潜在的利益冲突影响研究

正常开展”，“保护科学过程的可信性，以及

确保公众对于科学研究持信任态度”[9]。

在中国，如《中国科学院关于加强科研

行为规范建设的意见》对科学家科研行为的

基本准则做了明确规定，其中第六条为：遵守

声明与回避原则。在研究活动中可能发生利益

冲突时，所有有关人员有义务声明与其有直

接、间接和潜在利益关系的组织和个人，包括

在这些利益冲突中可能对其他人利益造成的

影响，必要时应当回避。
美国科学社会学家默顿（Robert King Mer-

ton）于 1942年提出了普遍主义、公有主义、

无私利性、有条理的怀疑主义四条科学行为规

范[10]，这些规范渐渐成为科学家的行为准则。

由此可见，原则上科学家要遵守无利益冲

突、公正、中立等准则，Patrice Malard博士作

为商业集团的高层管理人员，与学术语境中所

谓的“科学家”身份具有较大的差异性，

Patrice Malard博士的科学家身份代表的是该商

业集团利益的“科学家”而不是社会普遍认可

的真正“科学家”。因此，Patrice Malard博士

在广告中的代言人身份无疑是带有“表演”成

分的。

在这 32条广告中，有 26条没有通过文字、

语言等信息明确标明代言人的科学家身份。

《中华人民共和国广告法》第三条和第四

条中规定，“广告应当真实、合法”，“广告

不得含有虚假的内容，不得欺骗和误导消费

者”。对于广告代言人而言，广告中对于其身

份的表述也必须遵从此原则。

广告商在广告中使用科学家形象，意在突

出产品的科学性。不难看出，代言人如果是真

实的科学家，必定会在广告中标注身份。但是，

正因为身份的虚假性，如果为演员标注科学家

的身份有可能触犯广告法，因此，广告商对于

科学家代言人身份的表述十分模糊，大部分广

告塑造了一个类似于科学家的形象，姑且称之

为科学家形象符号。实质上，这是广告商使用
科学家形象与遵守广告法之间的一种平衡。

在电视广告中选择演员虚构科学家形象符

号，是在科学大背景下的一些特质。
首先，科学家代言在作用机制上具备特殊

性，这种特殊性主要是针对普遍存在的明星代

言而言的，明星代言广告的作用机制在于公众
对明星的个人崇拜。对于明星形象的崇拜，会

转移到对明星所推荐商品的喜爱。

80



跃跃跃

与明星的个人形象不同，科学家是以职业

身份在电视广告中出现，他们是科学家群体的

代表；区别于明星的个人魅力和影响力，电视

广告中科学家影响受众的是他们所掌握的科

学知识，作为科学的代言人，科学家以科学的

影响力说服受众。对于受众而言，相信明星是

因为对明星的崇拜，相信明星的社会公信力，

而受众相信科学家则是出于一种对于“科学”

的信赖和崇拜。科学家群体在广告中能否发挥

作用，与其个人身份没有必然联系，受众对于

科学家形象的认可实质上是一种职业认可。

其次，演员在广告中的表演技巧远远优于

科学家，广告中科学家所表演出的那种权威和

可靠更能说服受众。正如尼尔·波兹曼所言，

“电视为真实性提供了一个新的定义：讲述者

的可信度决定了事件的真实性”[11]。这里所说

的“可信度”，不是指电视中人物符号身份的

真实性，也不是他发表的言论经得起实践的

检验，而是指这些人物符号的扮演者在电视

屏幕中表现出的真诚和吸引力是否能够取信

于受众。

从受众认知的角度来说，在大众文化繁盛

的当下，受众对于科学家个人知之甚少，绝大

多数科学家在大众中的个人影响力，远远比不

上娱乐明星。换句话说，即使广告商聘请了真

正的科学家为产品代言，受众也不一定会熟知

这位科学家。受众信赖的是科学家的身份，而

非科学家本人。

最后，在参与广告宣传等商业活动问题

上，科学家一般都采取较为谨慎的态度。广告

宣传作为一种商业活动，带有一定的利益倾向

性，科学家参与商业广告，不免要明晃晃地为

企业摇旗呐喊，这在一定程度上会影响科学研

究所表明的“无私利性”。因此，科学家很少

参与商业广告活动。
1.2“演员式”虚构的科学家形象———大众心目

中对科学家刻板印象的集中体现

广告商在设计广告人物的过程中，需要

抓住科学家人物形象的主要特征，比如，在监

测到的 32条广告中，有 22条广告的科学家

代言人身穿白大褂出镜，占到总数的 69%。

在大众语境下，白大褂作为科研人员的职业

装，是科研人员的代名词。在整个人物设计

中，白大褂无疑是最重要的元素，是最能体

现人物职业和身份的表征。再比如，从性别

上看，只有 2条广告使用了女性科学家形象，

其余 30条均为中年男性科学家；从工作地点

上看，基本都限于实验室，有 21条广告的拍摄

背景是实验室。这种人物形象呈现的刻板模

式，已经形成大众媒介及受众潜意识中的思
维定式，深深地刻在受众的经验认识里，具

有了某种原型的特征。

在当今大众话语体系下，我们接触的科学

家形象基本上都来自于大众媒体，而媒体为受

众所呈现的很多都是模式化、刻板化的科学家

形象。广告商企图利用社会语境下受众对于科
学家形象的刻板印象，通过塑造类似科学家形

象的手法，使大众在潜意识里，将广告中的人
物形象与自身知识经验中的科学家形象进行

比对，在二者形象趋于一致的情况下，默认电

视广告塑造的人物是科学家的形象。这是广告

商对于受众的一种误导，并且这种误导具备很
强的隐蔽性，电视广告中这种“演员式”的科

学家形象，就是大众心目中对科学家“刻板印
象”的集中体现。

2电视商业广告中科学家形象“民科气质”
分析
综上所述，电视广告中虚构的科学家形象

具备一定的表演性，这种表演性遵循一定的范

式，而依据这种范式塑造的科学家形象具备共

性的特点———一种“民科气质”。

“民科”是对于民间科学爱好者或者民间

科学家群体的简称，这一群体在国内外都存

在，但是对于“民科”群体还没有准确的定
义。根据前人对于民科的定义，在本研究中的

“民科”是指：处于科学共同体之外，热爱并

自主从事科学研究的人群。

所谓“民科气质”是指：在从事与科学相

关的活动中，对待科学和科学家等问题上，采
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用类似于“民科”人群的态度。具体而言，在

行为上，模仿职业科学家，渴望自己的研究能

够被科学共同体和大众所承认；在科学研究

上，喜欢使用新名词，夸大研究成果的社会价

值，吸引大众眼球。
2.1模仿科学家行为，重形式无内容

公众对于民科群体褒贬不一，有反对者认

为，民科群体所进行的是一场关于“科学研

究”的行为艺术[12]。他们模拟科学共同体的某

些行为，并认为通过形式层面的模仿能够达

到模仿内容的目的。民科群体模仿依据的是

他们所了解的科学家形象，与之相比，电视广

告中的科学家形象模仿的是广告商心目中的

科学家形象。

除了典型的外形层面的模仿，广告商塑造

的科学家人物形象普遍会模仿科学家的表达

方式和工作状态，如在监测到的 32条广告中，

有 12条广告中的科学家是通过科学演讲的方

式阐述了产品的科技卖点，有 25条广告展示

了科学家正在工作的场景。与民科群体模仿

科学家行为一样，电视广告中的科学家的模
仿仅仅局限于形式层面，模仿科学演讲，场景

逼真、表情到位，但是内容空洞，故弄玄虚，

新名词频现；模仿科学实验，器材齐全、原理

“科学”，但是实验过程简略，实验结果全无。

以合生元幼儿配方奶粉广告为例，广告中为

了证明合生元幼儿配方奶粉能够充分溶解，

Patrice Marlad博士在一个摆满试管、量筒等仪

器的实验台上进行了一项“实验”。在实验过

程中，他仅仅是将一勺奶粉倒进了奶瓶中，然

后溶解的效果是用视频特效呈现，结果就是奶

粉在水中充分溶解，这样一个实验根本无科学

性可言。

广告中科学家形象的塑造是符号能指层

面的一种模仿，而所指层面指向的是现实中

的职业科学家，这是广告商为消费者构建的

一个简单的符号意指体系。但是，上面所说的

符号意指的过程还没有结束，按照罗兰·巴尔

特的换挡加速理论，符号含有两个层次的表

意系统，能指和所指只是符号表意的第一个层

次，这个层次的符号又可作为第二层表意系统

的能指，从而产生一个新的所指，形成新的符

号[13]。从“科学家形象”到“职业科学家”的

意指过程，成为了新的能指，而所指则是“科

学”。广告人物模仿科学家形象的目的正在于

此，使消费者将广告中的人物符号与“科学”

联系在一起，为产品贴上了权威的标签。

实质上，电视广告中的科学家形象符号和

民科的模仿，都是为了争取一种社会认同，一

种对于科学权威性的社会认同。在职业身份无

法成为科学家的情况下，电视广告商和民科都

选择通过模仿的方式，“嫁接”现实社会中科

学家巨大的社会影响力，从而获得大众的认可

和支持。
2.2喜好使用新名词，吸引受众眼球

田松在《民间科学爱好者的基本界定及

其成因分析》一文中提到，民科在学术方面存

在的一些共性，如“新名词极多”，但是“逻

辑混乱”，而且“常常夸大结论的意义” [14]。

民科在科研能力方面不能与职业科学家相提

并论，而且大多数民科没有接受过自己所从
事领域的专业训练。为了能够吸引大众的眼

球，民科只能“另辟蹊径”———“使用新名

词”、“夸大研究意义”，这种语出惊人的表达

方式虽然经不起推敲，乍看之下也能够吸引大

众的注意力。

而对于一则只有 15~30 秒的广告而言，

需要的正是这种第一印象就能吸引眼球的效

果。为了使科学家形象看起来更逼真，广告商

为科学家人物设计了很多“高深莫测”的新名

词、科学术语，如佳洁士牙膏广告称其产品中

含有“智能钙化因子”，2013年 8月 2日，笔

者以“智能钙化因子”为关键词在中文科技期

刊数据库中进行搜索，查找结果为 0，这可以

说明“智能钙化因子”一词在科学界并未得到

认可和使用。广告商这样做，正是因为科学名

词的使用在受众看来能够提高产品的专业性

和科学性，而且能够通过“科学家”说出这些

科学术语，会让受众更加确信无疑。而这种方

式，常常在民科中有所表现。

82



跃跃跃

相对于科学共同体的科学规范和学术语

言，电视广告中的科学家使用的“新词汇”只

是一个噱头，它们一般不具备太大的科学价

值，反而有很强的迷惑性和欺骗性。广告商希

望通过这种方式，使广告中的科学家和产品更

具科学性，但实质上，使用自我编造的科学新

名词越多，广告中的科学家越像是民科形象。
2.3发表某些无法检验的科学论断

广告有两种最基本的诉求策略：感性诉求

和理性诉求。使用科学家形象的广告，基本都

会使用研究数据和科学术语来阐述产品的功

效，这种注重逻辑推理、遵循科学方法的诉

求策略，自然被广告界认为是理性诉求。但是

从科学研究的角度来说，任何科学发现都需要

经过严密的论证，经得起经验或者实践的检

验[15]。而现实情况是，很多广告所谓的研究数

据和科学发现经不起实践的检验。

以高露洁持久超感白牙膏为例，广告中的

牙科医生称，临床研究报告证明高露洁持久超

感白牙膏 14天可以实现牙齿快速美白，结论

是根据四川大学华西口腔医学院出具的超感
白牙膏临床研究报告《含 20%高效清洁硅牙

膏去除牙外源性色斑的四周临床效果观察》

而得出的。但是该款产品却因涉及虚假宣传

被消费者投诉，调查中该项临床研究负责人

胡德渝教授称，“14天快速美白”是企业的

宣传，报告中没有此表述[16]。使用科学家形象

的行为，常被误以为是一种理性诉求，但实际

上，电视广告中科学家的言论并非严谨的科学

表述，更像是打着科学旗号的情绪煽动。

与此类似，很多“民科”认为自己取得的

科学发现足以震惊世界，但却经不起严密的科

学论证和检验。20世纪 90年代，中科院数学

所和东北大学数学系专门为“哥迷”庄严的证

明进行过论证，结果是否定的，但是在那之后

庄严依然声称自己证明了哥德巴赫猜想[17]。上

述提到的电视广告中的科学家和民科人士，

提出了令人振奋的科学结论，吸引了大众的眼

球，但经过严密的科学论证后就暴露出其“非

科学”的本质。

2.4造成电视商业广告中科学家形象“民科气质”

的原因

首先，从社会大背景看，随着科学技术在

社会各个层面发挥出巨大的生产力作用，公众

普遍对科学持有一种仰视的姿态。科学作为一

种新的信仰逐渐主宰了大多数中国人的头脑，

成为至高无上的知识体系。大多数人相信科

学知识能够给人来带来福音，缺乏对于科学的
理性思考。作为科学代言人，科学家群体的社

会影响力不断提升。广告商试图利用科学家的

权威性达到商业宣传的目的，但是无论广告创

意人员、还是受众，对于科学家形象、对于科

学，都缺少理性的思考和全面的认识，这是

导致电视广告中的科学家形象“民科气质”

的前提。

其次，电视广告中的科学家形象是由广告

商和广告设计人员塑造的，反映的是他们认知

结构中具有代表性的科学家形象，这说明在广

告商和广告设计人员的心目中，理想的科学家

形象实质上是一种“民科”形象。无论是演

员，还是经过包装的科研人员，电视广告中

的科学家形象呈现出的民科气质都不是表演

者造就的，而是广告设计人员对于科学家形象

主观判断的体现。

再次，电视广告的创意设计要符合目标受

众的心理期待。受众对信息的接受、理解一般

遵循传播学中的“选择性理论”，包括选择性

接触、选择性理解和选择性记忆 3个方面。受

众在接收信息时，一般会选择符合自己原有知

识结构、价值体系的内容，以避免认知的不协

调。因此，广告中科学家形象的塑造就要与受

众心目中的科学家形象相一致。

信息传播是一个双向的过程，广告商在将

民科气质的科学家形象传向受众的同时，也会

收到受众的反馈，在二者意见趋于一致时，传

播流才能顺畅。研究样本中绝大多数科学家形

象都透露出民科气质，可见这种广告人物的塑

造方式正逐步被受众所接受，广告商和受众心

目中的科学家形象也一点一点被民科形象所

侵蚀。
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3 电视商业广告中科学家形象对科学传播的
影响
科学家形象是科学传播的重要内容，已

有研究证实，电视节目中的科学家形象对

于大众认识和理解科学事业和科学家产生

重要影响 [18]。同时研究人员还发现，电视中

呈现的科学家形象多是刻板化和模式化的，

这些科学家形象对于科学传播产生的影响不

容忽视。
3.1巩固了受众心目中科学家形象的民科气质

广告在当下社会可谓无孔不入，其影响力

已经侵入消费者的潜意识，在不知不觉中影响

受众的态度和行为。电视商业广告塑造的科学

家形象作为广告内容的重要组成部分，随着广

告的渗透传递给受众，再加之受众在接受信息

时的“选择性”原则，广告塑造的民科气质的

科学家形象与受众心目中原有的科学家形象
不谋而合，受众接受这个形象的同时又巩固

了原有对于科学家形象的刻板印象。

在大众文化周而复始的传播过程中，受

众心目中科学家的刻板形象极有可能被逐步

加深。
3.2误导了受众对于科学的认识

在使用科学家形象的电视商业广告中，不

仅单一呈现科学家的形象，还会展现一些科学

活动的场景。但是这些场景往往被简单化、范

式化，容易误导受众对于科学活动的认识。无

论是奶制品广告，还是洗发用品广告，展现的

实验室的场景都是千篇一律———操作台、显

微镜、试管、数据模型，广告传递给受众一个

模式化的科学场景。

另外，对于科学发现过程的描述，很多都

是“灵光一闪”的方式。一些广告在展示科学

家重大发现时，往往都是先展现科学家冥思苦

想的画面，然后恍然大悟，紧接着露出惊喜的

笑容，这样的表现形式错误地将科学发现的丰

富过程简化为瞬时的灵感与机遇。其实这样的

表现方式不是电视广告的首创，在学校教材和

大众媒体上，一直流传着类似的故事，牛顿的

苹果、瓦特的水壶、凯库勒的梦，科学发现的

过程不仅被异化为简单的思维冲动，而且被迷

信、被演义。如此对于受众而言，科学变得像

宗教一样，被蒙上神秘的面纱，公众很难了解

真正的科学。

广告商塑造出民科气质的科学家形象，是

一个看似简单却较为复杂的问题，其中纠结着

商业利益、大众语境、公众认知、科学与大众

媒介等多方面的关系。在大众语境下，出于商

业目的而塑造的科学家形象，对于科学传播同

样有不容忽视的影响。因而有必要从学理层面

对这一现象进行深入的分析，为以后的科学传

播提供借鉴。

科学传播的目的就在于促进公众对科学

事业的了解，打破科学事业与民众之间的藩

篱[19]，而塑造全面、真实的科学家形象是实现

这一目的的必然要求，从这个思路考虑，正确

塑造科学家形象与科学传播是密不可分的。但

实际上，无论是民科群体自我形象的塑造，还

是电视广告中民科气质的科学家形象的出现，

都有一个共同的原因———科学传播的过程中

缺少对于真实科学家形象的全面构建。民科群

体、广告商和广告受众，他们接触的科学家的

主要途径都是大众媒体和科普书刊的科学传

播活动，这些科学传播活动影响了民科和广告

上对于科学家形象的认知。而大众媒体和科学

书刊塑造的科学家形象特征较为苍白和单一，

对于科学活动也存在误读的问题。

广告商塑造科学家形象，往往是将产品中

的科技元素作为卖点。在这类广告中，科学家

无疑成为广告代言人的首选。受益于科学技术

在现代社会中至关重要的角色，科学家作为科

学技术的主体，拥有很高的社会地位，在公众

心目中的知名度、影响力不断提升。广告商利

用人物符号的形式，将社会上对于科学的崇拜

和信赖情绪视觉化、具象化，将科学与产品绑

架到一起，裹挟科学为商业利益服务。但是，

广告商根据自身认知塑造的却是一种民科气

质的科学家形象。我们需要警醒的是，电视广

告在追求商业目的的同时，也不应忽视其中的

科学家形象对于科学传播的影响。
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